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本文共分三章 各章主要内容如下   
第一章 营销理论及关系营销简介 简单回顾营销理论的几种主要提法
以及当前的一些热点 介绍关系营销理论的产生和发展 主要观点 相关理
论及实施策略 并指出该理论在机构市场中的特殊意义  
第二章 计算机制造企业的关系营销案例 从国内计算机制造行业总体

























The paper focuses on relationship marketing’s industrial applications. Looking 
back on all the concepts regarding marketing raised after 1990’s, the development 
of relationship marketing theory shows the most scientific and practical. 
Traditionally, transactional marketing method gives a short close for the business 
relationship right after goods selling, yet relationship marketing method believes 
that the long term business relationship with customers just start from then on. 
Such kind of thoughts had been proven its correctness in the past 20 years’ 
industrial marketing practice. The paper tries to reveal the significance of 
relationship marketing to PC manufacturers through marketing theories review, 
relationship marketing cases analysis and actual marketing managerial experience 
sharing. 
The paper consists of three chapters. The major content of each is as follows: 
Chapter 1: Marketing Theories & Relationship Marketing Introduction. This 
chapter briefly reviews the development of marketing theories as well as some hot 
marketing issues, including relationship marketing’s concept, its main points and 
implementing strategies. Also, this chapter points out the significance of 
relationship marketing to organization market. 
Chapter 2: Relationship marketing case study of PC manufacturers. By 
comprehensively analysis of environment and marketing features of China PC 
manufacturing industry, this chapter walks through 2 case studies on Lenovo and 
Dell respectively, then further discusses how relationship marketing helps PC 
manufacturers improve their core of competitiveness. 
Chapter 3: Relationship marketing practices in PC manufacturing industry. 
This chapter firstly provides the method of building and managing customer 
relationship growth model, then introduces the database marketing technique and 
how it works for PC manufacturers in terms of relationship marketing 














marketing primarily from industrial practical viewpoints. 
Finally the paper briefly introduces the necessary conditions for successful 
implementing relationship marketing in the ending comments session, and the 
views of relationship marketing’s future. 
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前   言 
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前   言 
新年伊始 信息产业部经济体制改革与经济运行司发布了 2003 年电子
信息产业经济运行统计公报 公报显示了 2003 年我国信息产业制造业发展
迅速 对全国工业增长贡献率达到了 14.8% 其中计算机类产品的产销规模占
全行业比重迅速攀升 已由 2002年的 27.3%上升到 33.6% 名列全行业之首  
另外 根据 IT 行业权威机构国际数据公司 IDC 的预测 2003 2007
年中国计算机硬件市场销售额仍将以 14.1%的年均增长率保持较高的增长态
势  









盟 以最大程度降低计算机制造与库存成本 不仅如此 企业内部员工的流
动率 外部包括与分销商的联盟 政府扶持关系等因素 都显著地影响到计
算机制造企业的竞争力  
因此 我们认为关系营销作为合适的营销战略 对当前计算机制造厂商
进一步拓展国内市场有着重要意义 该理论自上世纪 80年代提出以来 迅速
在西方产业市场和服务领域得到广泛应用 取得了较大的成功 并成为二十
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一世纪营销学界的研究热点  
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          哈罗德 孔茨 管理学  
 
 
第一节  营销理论的演绎与创新 
营销 Marketing 作为社会经济的产物 首先是经济实体赖以生存和发
展的基本活动之一 经过长期的管理实践 营销在企业经营实务中已发展成
为一项不可或缺的重要职能 同时 伴随着经济发展的不同时期 行业特色
与区域特色 营销学者们提出了许多相异的观点和主张 创立了不同的流派
可说是 乱花渐欲迷人眼 时至今日 关于营销理论的创新仍在继续,营销
学作为一门关于如何满足顾客需要 引导消费和繁荣市场的重要管理学科
也将得到不断完善  
 一 营销理论的演绎与回顾 
市场营销思想的提出 始于 20世纪初 当时正值经济学理论研究处于其
第一个鼎盛时期 因此早期的市场营销研究者都十分熟悉当时流行的经济学
思想 并常常以经济理论作为参照框架来研究市场中问题 有 现代营销学
之父 美誉的菲利普 科特勒教授在美国市场营销学会成立 50周年纪念日世
界营销学大会上声称 经济学是市场营销学之父 但是 与侧重于理论性
研究的经济学不同 市场营销学更侧重于经验和实践 或者说 市场营销理
论是在对实践总结和提炼的基础上发展与演进的  
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一 营销组合与 Ps理论 
1 4Ps理论的提出 
1905 年 W E 克洛西在宾夕法尼亚大学开了 产品营销 课程 标志
着营销在美国形成一门专门的学科 1948年詹姆斯 卡林顿在研究市场营销
成本时提出了要素混合体 Mixer of Ingredients 的概念 1953年尼尔 伯
登 Neil Borden 在此基础上创造了市场营销组合 Marketing Mix 这一
术语 其意是指市场需求在某种程度上受到所谓 营销变量 或 营销要素
的影响 为了寻求一定的市场反应 企业要对这些要素进行有效的组合 从
而满足市场需求 获得最大利润 营销组合实际上有几十个要素 伯登提出
的市场营销组合原本就包括 12个要素, 即产品计划 定价 厂牌 供销路线
人员销售 广告 促销 包装 陈列 扶持 实体分配和市场调研 杰罗姆 麦
卡锡 McCarthy 于 1960年在其 基础营销 Basic Marketing 一书中将
这些要素一般地概括为 4类 产品 Product 价格 Price 渠道 Place
促销 Promotion 即著名的 4Ps理论 1967年 菲利普 科特勒在其畅销
书 营销管理 分析 计划与控制 第一版 进一步确认了以 4Ps为核心的
营销组合方法 使该理论成为市场营销学长期以来主要的框架与理论基础  
2 7Ps理论与服务营销 
随着经济的发展和市场环境的变化 4Ps在企业实践中逐渐暴露出一些问
题 特别是 20世纪 70年代后 服务业迅速发展起来 传统 4Ps 营销组合理
论越来越受到服务业独有的特性的挑战 为了克服这一理论上的缺陷 布姆
斯和比特纳于 1981年在原来 4P的基础上增加了三个 服务性的 P 参与者
Participants 有的学者也称之为人 People 即作为服务提供者的员
工和参与到服务过程中的顾客 物质环境 Physical evidence 服务组织
的环境以及所有用于服务生产过程及与顾客沟通过程的的有形物质 和过程
Process 构成服务生产的程序 机制 活动流程和与顾客之间的相互作用
与接触沟通 从而形成了服务营销 7Ps理论  
                                                        
  菲利普•科特勒 营销管理 分析 计划和控制 上海人民出版社 1996年 12月  
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3 菲利普 科特勒从 6Ps到 11Ps  
1986年 科特勒提出了 大市场营销 Megamarketing 在原有的 4Ps
中又增加了政治权力 Politics Power 和公共关系 Public Relations
两个要素 将 4Ps扩展为 6Ps 科特勒认为营销是在市场特征之上的 即不仅
仅是要考虑市场环境因素 还要考虑政治和社会因素 营销者必须借助政治
技巧和公共关系技巧 以便在全球市场上有效的开展工作   
同时 随着对营销战略计划过程的重视 科特勒将传统的 4Ps 定位为战
术性营销组合 而另外提出了战略营销计划过程 探查(Probing 即市场营
销调研) 分割 Partitioning 即市场细分 优先 Priortizing 即对目
标市场的选择 定位 Positioning 即市场定位 科特勒认为由这新的 4
个 P 组成的战略营销计划过程必须优先于战术营销组合 即旧的 4Ps 的
制定 另外 科特勒又重申了营销活动中 人 People 的重要作用 认为
这或许是所有 P 中最基本和最重要的一个 这就是科特勒提出的 11 Ps理
论 该理论建立起一个比较完整的营销管理理论分析框架 参见图 1   
 
图 1 营销管理理论框架 
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二 消费者导向的 4Cs理论 
Ps 理论作为营销管理的理论框架 主要是从企业营销职能角度出发   
然而 现代市场竞争要求企业的经营活动围绕消费者的需求进行 20世纪 80
年代 美国的劳特朋从消费者导向的角度提出了 4Cs 营销理论 即 顾客
Customer 即瞄准消费者需求 成本 Cost 即消费者所愿意支付的成本
便利性 Convenience 即考虑顾客购物等交易过程中如何给顾客方便 沟
通 Communications 即与消费者沟通 4Cs理论与 4Ps理论描述的其实是
一件事情的两个方面 其核心都是立足于企业四项基本营销管理活动  
三 关系导向的营销理论及 4Rs理论 
  正当营销管理理论逐渐成为美国和其他许多国家的理论规范时 一种新
的理论和模型在欧洲开始出现 20世纪 70年代后 斯堪的那维尼亚和北欧的
学者提出了以建立和管理 关系 (Relationship)为基础的理论 这一理论
的主要观点是 营销不仅是一项管理职能 更是一个管理课题 管理营销或
开展市场导向的管理活动 一般必须建立在关系的基础上 而不是以交易为
基础 80年代末 关系营销学 逐步发展成为一门学科 20世纪 90年代
整合营销传播 IMC 理论的提出者 美国学者唐 舒尔茨 Don Schultz
从竞争和客户关系的角度总结了 4Rs 营销理论 从而阐述了一个全新的营销
四要素 关联 Relevancy 即认为企业与顾客是一个命运共同体 建立 保
持并发展与顾客之间的长期关系是企业经营中的核心理念和重要的内容 反
应 Response 即强调企业必须建立快速反应机制 提高反应速度和回应力
关系 Relationship 即认为抢占市场的关键是与顾客建立长期而稳固的关
系 回报 Return 强调一定的合理回报既是正确处理营销活动中各种矛盾
的出发点 也是营销的落脚点 目前 关系导向的营销理论正在寻找自身的
同一性 也许 在二十一世纪 这一理论导向会成为标准的商业惯例  
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 二 现代营销理论的热点与辩析 
一 现代营销理论的新热点 
市场营销的发展主要经历了大众化营销 差异化营销以及目标市场营销几
个阶段 每一个阶段都有各自关注的热点 从时间顺序上来看 具体的热点课
题有 艾里斯于 20 世纪 70 年代提出的 定位 概念 广告大师奥格威捧红的
品牌形象 以及企业识别系统 CI 和顾客满意 CS 等   
菲利普 科特勒在谈到 21世纪营销新思想时提出了九个着重点 即日益




上也正是今天我们所看到的关系营销 整合营销 全球营销 战略联合 直
复营销 在线 网络 营销 数据库营销 服务营销和营销伦理等 它们构
成了当今营销时代的新特征    
二 不同学派主要营销理论的辩析 
目前的营销主流教科书以北美的营销管理学派为代表 认为现代营销学
建立于市场观念之上 研究围绕 4Ps 及营销组合所开展的各项营销活动 随
着市场的发展变化 4Rs理论的提出以及欧洲关系营销学派的发展为企业的营
销活动提供了不同的思路和方向 进一步丰富了营销学在企业中的应用  
1  4Ps 理论和 4Rs理论的辩析 
以 Ps为核心的营销管理理论强调从企业的角度出发 如何通过对内部可
控的营销因素的有效组合 适应外部经营环境 来满足顾客的需求 从而实
现企业的盈利目标 而 4Rs理论以竞争为导向 在新的哲学层次上概括了营
销的新框架 4Rs理论认为企业应与顾客及其他利益相关者建立 巩固和发展
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